Имидж образовательного учреждения by Преслер, Мария Александровна
Федеральное государственное автономное 
образовательное учреждение 
высшего образования 
«СИБИРСКИЙ ФЕДЕРАЛЬНЫЙ УНИВЕРСИТЕТ» 





УТВЕРЖДАЮ         
Заведующий кафедрой 
______        Д. О. Труфанов 
  






42.03.01 Реклама и связи с общественностью 
 









Руководитель                        _________ доцент, канд. пед. наук  И. Р. Петерсон 
                                                         
 
Выпускник                          _________                                      М. А. Преслер 











ВВЕДЕНИЕ .............................................................................................................. 3 
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ ИМИДЖА ................ 6 
1.1. Понятие и сущность имиджа. Имидж организации ................................ 6 
1.2. Особенности формирования имиджа образовательного учреждения 14 
ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ ИМИДЖА ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО 
УЧРЕЖДЕНИЯ ...................................................................................................... 23 
2.1. Анализ имиджа и структуры образовательного учреждения ................. 23 
2.2. Рекомендации по формированию имиджа образовательного 
учреждения ......................................................................................................... 39 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ ..................................................................................................... 45 
Библиографический список: ................................................................................ 48 























Конкуренция, глобализация, информатизация – все это характеристики 
современных условий на рынке всех видов услуг. С этими явлениями 
столкнулись все, в том числе и сфера образования. В настоящее время 
большинство компаний и учреждений уделяют большое внимание 
стратегическому управлению собственным имиджем. Результаты 
исследований свидетельствуют о взаимосвязи позитивного имиджа компании 
и финансовых показателей ее деятельности. А такие параметры, как бренд, 
имидж, репутация являются нематериальными активами организации. 
Поэтому для каждой организации, в том числе, работающей в сфере 
образования, необходимо осуществлять целенаправленную работу по 
формированию собственного имиджа. Необходимость формирования 
имиджа образовательного учреждения определяется высокой конкуренцией 
среди образовательных учреждений за все виды ресурсов: финансовых, 
информационных, человеческих.   
Актуальность выпускной  работы состоит в том, что на данный момент 
такое понятие как «имидж образовательного учреждения» очень важно. До 
недавнего времени на имидж образовательного учреждения оказывался, по 
мнению многих руководителей, несущественной деталью, на которую не 
стоит тратить много времени и денег. Отсутствие правильного понимания 
значения имиджа, как для муниципальных, так и для частных 
образовательных учреждений на данный момент привело к дисбалансу 
количества воспитанников. При этом страдают как сами образовательные 
учреждения, так и потенциальные пользователи их услуг.  
Гипотеза исследования – образовательные учреждения мало уделяют 
внимание своему имиджу.  
Цель дипломной работы - проанализировать особенности имиджа 
образовательного учреждения. 
Объект исследования – имидж образовательного учреждения. 
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Предмет исследования – формирование имиджа образовательного 
учреждения. 
Задачи работы: 
1. Раскрыть понятие и сущность имиджа в целом, и имиджа организации, 
в частности. 
2. Изучить особенности формирования имиджа образовательного 
учреждения. 
3. Проанализировать имидж и структуру образовательного учреждения. 




- контент-анализ СМИ в сети Интернет;  
- анкетный опрос. 
При написании работы был проведен анализ литературы, публикаций в 
сети Интернет, общественных чатов и специализированных сайтов для 
родителей, анализ результатов исследования.  Была изучена литература 
российских и зарубежных авторов, электронные ресурсы, публикации статей, 
материалы конференции, словари. 
Теоретическая часть работы основывается на работах отечественных и 
зарубежных специалистов в области имиджа, менеджмента, маркетинга, 
рекламы и public relations (PR). При рассмотрении проблемы понятия 
«имидж» я опиралась на труды таких отечественных авторов как Шемель В. 
М., Почепцов Г.Г., Борисова Б.А. и другие. Среди зарубежных авторов были 
изучены труды Тоффлера Э. и Котлера Ф. Проблему имиджа 
образовательных учреждений и модели ее решения были основаны на 
статьях Млеченко Л. Е., Овсянниковой Т.В. и Гамовой С. В. 
Мое дипломное исследование состоит из введения, двух глав, списка 
источников и приложений. 
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В первой главе изложены теоретические понятия  о формирования 
имиджа образовательного учреждения средствами PR. 
Вторая глава содержит анализ имиджа образовательного учреждения и 
рекомендации по формированию имиджа образовательного учреждения. В 


















ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ ИМИДЖА 
1.1. Понятие и сущность имиджа. Имидж организации 
 
На сегодняшний день не существует единого мнения по поводу того, 
что такое «связи с общественностью». В учебных пособиях, научных трудах 
и статьях дано множество понятий термина «public relations» (PR) от 
отечественных и зарубежных авторов.  
Так как данная работа имеет целью работу с организацией, мы 
остановились на следующем понятии термина «PR»: 
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  Связи с общественностью – коммуникационная деятельность, 
осуществляемая в интересах организации и направленная на установление 
результативных двусторонних отношений с общественностью. [12] 
Одним из важнейших направлений в работе отдела по связям с 
общественностью является создание имиджа организации. Так же, как и в 
случае с понятием «PR», понятие «имидж» не имеет однозначного 
толкования. Рассмотрим несколько понятий данного термина, которые мы 
нашли в словарях: 
«Имидж – целенаправленно формируемый образ (какого-либо лица, 
явления, предмета), призванный оказать эмоционально-психологическое 
воздействие на кого-либо в целях популяризации, рекламы и т.п.» [4] 
 «Имидж – «образ» товара, услуг, предприятия, человека, сумма 
впечатлений, которые складываются в сознании людей и определяют 
отношение к ним. Товар и услуга, чей имидж получил признание 
потребителей, обеспечивают в дальнейшем верность потребителя 
соответствующей фирменной и торговой маркам и прочное положение на 
рынке». [39] 
 «Имидж – целенаправленно сформированный облик, образ фирмы, 
товара, услуги. Имидж должен вызывать эмоционально-психологическое 
воздействие на целевую аудиторию в целях популяризации лица, фирмы, 
товара, услуги».[32] 
Как мы видим из вышеизложенных определений, имидж играет  
огромную роль в развитии и продвижении товара, услуги, какого-либо 
человека и организации. Благодаря имиджу можно открыть множество 
дверей, получить финансирование и другие преимущества перед 
конкурентами. А самое главное, имидж должен получать эмоционально-
психологический отклик от потенциальных групп воздействия. Если имидж 
организации, товара, услуги, личности не вызывают эмоций, он не сможет 
помочь своему обладателю в достижении поставленной цели. По сути 
имиджа не будет как такового. 
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Имидж – образ объекта, сформировавшийся в психике людей, к 
которому у них возникает оценочное отношение, проявляемое в форме 
мнения. 
Имидж может быть связан: 
с внешним видом – габитарный 
с движением объекта – кинетический 
со средой обитания объекта – средовой 
Объектами имиджа могут быть: человек, организация (корпоративный 
имидж), общество (имидж культуры, науки, бизнеса, религии), роли и 
позиции (имидж политика, врача и т.д.), достижения в образовании (имидж 
бакалавра, доктора наук), предмет (имидж золота), торговая марка, бренд. 
Принципы создания имиджа учитывают реальное содержание объекта, 
а именно: 
 Цели создания имиджа и характеристика аудитории 
 Материал – воспроизведение отдельных элементов реальности на 
различных носителях, предварительно обработанные приведенные к 
стандартному виду. 
 Композиции и режимы предъявления – направленность, создание 
целостной картины из отдельных частей, определение места и времени 
представления. 
Но имидж не создается единовременно. Как и все другие процессы в 
мире, имидж проходит в своем формирование определенные этапы. У 
различных авторов эти этапы имеют различия по количеству и названиям. Но 
все они включают в себя основные этапы, объединенные в различные 
группы: 
 Определения цели 
 Изучения объекта 
 Оценка сегмента  





 Представление имиджа [21] 
Как уже говорилось выше,  имидж – это сформированный образ 
человека, товара, услуги, организации. И все принципы, и этапы 
формирования имиджа относятся ко всем этим категориям в равной степени. 
В чем же отличие имиджа организации от остальных? Давайте 
обратимся к понятийному аппарату на данную тему. 
«Корпоративный имидж – единый, индивидуальный, неповторимый 
образ организации, ее репутация – предмет заботы руководителей 
организации и паблик рилейшнз» [15] 
«Имидж предприятия – устойчивое представление клиентов, партнеров 
и общественности о престиже предприятия, качестве его услуг и товара, 
репутации руководителя» [38] 
«Имидж корпоративный/имидж организации – целостное восприятие 
(понимание и оценка) организации различными группами общественности, 
формирующееся на основе хранящейся в их памяти информации о различных 
сторонах деятельности организации» [35] 
Как мы видим имидж организации достаточно сложное понятие, и 
включает в себя множество компонентов: 
 Имидж товара – представление потребителей об уникальных 
характеристиках продукта 
 Имидж потребителей – стиль жизни, статус, личностные 
характеристики потенциальных клиентов 
 Внутренний имидж организации – представление сотрудников об 
организации 




 Имидж персонала – собирательный, характерный для персонала 
организации, образ 
 Визуальный имидж организации – восприятие организации через 
призму зрительных ощущений 
 Социальный имидж организации – представление 
общественности о целях и роли организации в различных сферах 
общественной жизни 
 Бизнес-имидж организации – деловая репутация [35] 
Формирование имиджа организации интересно и сложно 
одновременно, так как мы не можем создать ее имидж без создания имиджа 
для ее руководителя, персонала, товаров, услуг и т.д. По сути, имидж 
организации включает в себя все объекты, относящиеся к понятию имиджа. 
Немаловажную роль в имидже организации играет ее визуальная 
узнаваемость. Для этого важна разработка такого элемента имиджа как 
фирменный дизайн: название, логотип, униформа сотрудников, рекламные 
носители, сувенирная продукция, бланки и т.д. 
Поскольку имидж организации проходит несколько этапов развития, на 
каждом из этих этапов есть свои цели и средства формирования имиджа 
компании. Зависимость целей и средств формирования имиджа на каждом из 
этапов его жизненного цикла мы можем увидеть в таблице №1. 
 
 
Таблица 1 – Зависимость целей и средств формирования имиджа от его жизненного 
цикла. 













































Кроме того, имидж для организации играет очень большую роль. Он 
является защитным барьером от негативного информационного воздействия, 
а также несет презентативную роль для организации при представлении ее в 
положительном свете. Поэтому так важно продвижение имиджа при помощи 
рекламных и PR-технологий. 
Реклама имиджа имеет несколько видов: 
 Продвижение индивидуального, узнаваемого образа организации 
  «Смешанная реклама» - реклама образа фирмы и ее продукции 
 Проблемно-пропагандистская реклама - реклама проблемы, которая 
косвенно относиться к деятельности фирмы. 
При рекламе имиджа необходимо иметь в виду следующие факторы: 
1. Продолжительность цикла покупки. Имидж важен для организаций, 
у которых длительный цикл покупки их товара или услуги. 
2. Насколько совпадает название организации с названием торговой 
марки данной организации. Если названия совпадают, то заниматься 
рекламой имиджа нет сильной нужды. 
Всякая деятельность имеет свои цели. У рекламы имиджа выделяют 
две коммуникационные цели: 
1. Обеспечение узнаваемости фирмы и осведомленности партнеров и 
конкурентов о деятельности организации 
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2. Влияние на отношение к организации, а именно создание, улучшение 
и изменение отношения к фирме целевого сегмента аудитории. [28] 
Основная задача имиджевой рекламы заключается в показе 
уникальности компании, в создании положительного образа.  
Хорошей рекламой имиджа организации является имиджевая 
общественная деятельность, а именно благотворительность, спонсорство, 
меценатство. При создании имиджа не стоит забывать и о специальных 
мероприятиях, таких как выставки, конференции, презентации. [36] 
Чтобы продуктивно проводить имиджевые кампании необходимо, для 
начала, провести оценку имиджа организации. Для реальной оценки имиджа 
организации необходимо использовать следующие критерии: 
1. Самоощущение – соответствие ощущений человека от компании 
его ожиданиям 
2. То,  насколько предполагаемая оценочная реакция на имидж 
соответствует действительности 
3. Необходимо быть уверенным, что к сдвигам оценки имиджа 
привела именно имиджевая компания, а не посторонние факторы 
Оценку имиджа организации можно провести с помощью 
социологических методов исследования: качественных и количественных. 
Качественные методы исследования основаны на индивидуальных 
оценках. Это: фокус-группа, метод экспертных оценок, интервью, метод 
имиджевой иерархии, проективный метод, метод определения зоны имиджа 
предприятия и т.д. 
Метод фокус-группы – метод сбора актуальной качественной 
информации, при котором происходит деление на группы целевую 
аудиторию. 
Интервью – относиться к традиционным методам сбора информации. 




Метод имиджевой иерархии – позволяет узнать степень известности 
организации. Показывает поверхностный уровень оценки имиджа, 
определяет эмоциональное отношение аудитории на организацию. Подходит 
для пробных исследований. 
Все эти методы имеют свои минусы. Самый распространенный 
недостаток – это искажение информации. В большинстве случаев, особенно в 
интервью, будут даваться ответы, которые бы были одобрены обществом. 
Для того чтобы обойти данное препятствие целесообразно 
использовать проективный метод, который рассчитан на работу подсознания 
и поиск нестандартных решений проблемы, вопросов. 
Метод определения зоны имиджа организации – он показывает место 
организации в имиджевой иерархии, а также время, которое необходимо для 
достижения желаемого уровня при определенных действиях, направленных 
на корректировку и преобразование имиджа. [13] 
Количественные методы направлены на выявление причин 
неэффективности имиджа и помогают разработать имиджевую стратегию. С 
помощью данных методов мы можем получить: 
 Ассоциативный профиль организации 
 Какие свойства восприятия образа предприятия преобладают 
 Движение в изменении имиджа 
 Выявить и распределить мотивы, движущие аудиторией 
 Карту позиционирования организации 
Одним из самых традиционных и распространенных методов 
количественного анализа является анкетирование. Он позволяет увидеть 
слабые и сильные стороны имиджа организации. 
При исследовании оценки имиджа организации необходимо 
использовать и количественные и качественные методики в комплексе. Но 
даже правильное их использование не даст стопроцентной гарантии 
достоверности характеристик имиджа организации. [24] 
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 Имидж играет не последнюю роль в деятельности организации. В 
зависимости от имиджа будут происходить многие процессы. 
Положительный имидж организации будет привлекать клиентов, партнеров. 
Перед организацией с положительным имиджем будут открываться двери 
там, где для других путь закрыт. От имиджа зависит, насколько долго 
просуществует организация и что ее ждет впереди. Поэтому не стоит 
пренебрегать услугами специалистов в данной области. Если в условиях 
высокой конкуренции одна организация упустит возможность продвижения 
своего имиджа, то другая сразу же займет ее место и тем самым займет 
необходимую ей для развития нишу, лишив этой возможности организацию, 
не занимающуюся своим имиджевым благополучием. 
1.2. Особенности формирования имиджа образовательного учреждения 
Одной из важнейшей составляющей области деятельности отдела 
связей с общественностью является создание репутации организации. На 
данный момент репутация образовательного учреждения (далее ОУ), его 
деятельность зависят от мнения общественности. 
Известно, что специфика PR нацелена на получение прибыли и 
представляет собой цепочку «имидж – продажа – прибыль». В ситуации с 
образовательными учреждениями данная цепочка имеет немного другой вид: 
«имидж – продвижение – репутация, основанная на уникальности 
предлагаемых услуг» [37] 
Для начала давайте разберемся, какие организации мы относим к 
образовательным учреждениям. 
«Образовательное учреждение – учреждение, осуществляющее 
образовательный процесс, т.е. реализующее одну или несколько 
образовательных программ и (или) обеспечивающее содержание и питание 
обучающихся, воспитанников» [29] 
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Образовательные учреждения имеют несколько организационно-
правовых форм, а именно: государственные, муниципальные и 
негосударственные. А также подразделяются на типы: 
 Дошкольные 
 Общеобразовательные (начальное, общее и среднее общее 
образование) 
 Начальное профессиональное 
 Среднее профессиональное 
 Высшее профессиональное 
 Специальные (коррекционные) 
 Учреждения для детей сирот и др. 
Необходимость формирования имиджа образовательного учреждения 
определяется следующими причинами: во-первых, конкуренция среди 
образовательных учреждений одной территории в борьбе за набор учащихся 
и сохранение контингента; во-вторых, сильный позитивный имидж облегчает 
доступ образовательного учреждения к лучшим ресурсам из возможных: 
финансовым, информационным, человеческим и т.д.; в-третьих, имея 
сформированный позитивный имидж, образовательное учреждение при 
прочих равных условиях становится более привлекательным для педагогов, 
так как предстает способным в большей степени обеспечить стабильность и 
социальную защиту, удовлетворенность трудом и профессиональное 
развитие; в-четвертых, устойчивый позитивный имидж дает эффект 
приобретения образовательным учреждением определенной силы – в том 
смысле, что создает запас доверия ко всему происходящему в стенах 
учреждения, в том числе к инновационным процессам. Большинство 
исследователей [2;5;22;27] относят имидж образовательного учреждения к 
корпоративному имиджу. В связи с этим сначала рассмотрим подробнее 
данное понятие. Корпоративный имидж – символический имидж 
организации, создаваемый в процессе субъект – субъектного взаимодействия, 
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в составе которого имеются элементы, которые провоцируют восприятие 
организации как субъекта. Имидж организации – это целостное восприятие 
организации, включающее понимание и оценку ее различными группами 
общественности, то есть целевыми аудиториями [5]. Корпоративный имидж 
– это имидж организации в целом, а не отдельных подразделений или 
результатов ее работы. Здесь имеют значения и репутация организации, и ее 
успехи, и степень стабильности. Особенно важен подобный тип имиджа для 
известных персоналий, которые используют собственную символику, 
демонстрируют определенные успехи, провозглашают идеи, стоят у ис­токов 
определенных научных течений и школ. Корпоративный тип имиджа 
условно делят на внутренний и внешний.C помощью правильно 
выстроенного имиджа можно управлять процессом создания впечатления о 
фирме, как у клиентов, так и у сотрудников. При этом формирование 
благоприятного впечатления у сотрудников фирмы (внутренний имидж), не 
менее важно, чем у клиентов, партнеров (внешний имидж). Все это в равной 
степени можно отнести и к различным структурам образования. Понятие 
имиджа организации включает две составляющие: 1.описательную 
(информационную), которая представляет собой образ организации. 2. 
оценочную, которая отражает оценки и эмоции, вызванные информацией об 
организации. Эти эмоции и оценки могут быть различной интенсивности, 
могут приниматься или отвергаться. Оценка имиджа организации 
происходит на основе прошлого опыта, ценностных ориентаций, 
общепринятых норм, собственных принципов и т.д. Выделяют две  функции 
корпоративного имиджа [13]: 1) позиционирование организации; 2) 
побуждение к действию. Создание положительного имиджа организации 
предполагает согласование внешнего и внутреннего имиджа организации. 
Задача управления корпоративным имиджем решается способом 
моделирования имиджа. Модель – отражение значимых сторон объекта. 
Современные авторы [2;27] описывают семикомпонентную модель 
корпоративного имиджа. Среди них выделяют: 1. Внешнюю атрибутику. 2. 
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Финансовое благополучие. 3. Имидж руководителя и его команды. 4. Имидж 
персонала. Качество деятельности, образ продукции или услуги. 5. Дизайн 
помещений. 6. Деловые коммуникации организации и персонала. 7. 
Позиционирования образовательного учреждения, где содержится 
мотивационно-целевой, содержательный, технологический компоненты. 
Мотивационно-целевой компонент включает изучение потребностей всех 
субъектов педагогической практики в формировании имиджа педагога, как 
внутри, так и за пределами своей профессиональной области; 
психологическую готовность к участию в предстоящей работе; изучение 
имеющегося опыта; определение цели и задач работы, а также ее 
результатов. Содержательный компонент раскрывает сущность понятия 
«имидж педагога», его структурные элементы, их характеристику, критерии 
сформированности  и репрезентативности имиджа. Технологический 
компонент предполагает последовательность этапов формирования имиджа 
педагога, технологическую готовность субъектов педагогического труда, 
выработку рекомендаций по оптимизации имиджа. В литературе встречается 
также подход к компонентам имиджа образовательного учреждения, в 
котором выделяют постоянные и переменные слагаемые позитивного 
имиджа. К числу постоянных имиджа относятся: четкое определение 
педагогическим коллективом миссии и концепции образовательного 
учреждения; оптимистичный настрой и доброжелательный микроклимат в 
учительском и детском коллективах; педагогическая, социальная и 
управленческая компетентность сотрудников; сформированный образ 
руководителя-профессионала, лидера, личности яркой, увлеченной, 
обладающей неформальным авторитетом, способной вдохновить коллектив 
на достижение высокой цели; эффективная организационная культура 
образовательного учреждения, включающая разделяемые всеми нормы, 
ценности, определенную философию управления, весь спектр взглядов, 
отношений, определяющих специфику поведения коллектива в целом; 
качество образовательных услуг; наличие и функционирование детских 
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общественных организаций; связи образовательного учреждения с 
различными социальными институтами, высшими учебными заведениями и 
т.д.; уклад образовательного учреждения в развитие образовательной 
подготовки учащихся, их воспитанности, психических функций, творческих 
способностей, формирование здорового образа жизни; забота администрации 
об оказании своевременной актуальной психологической помощи отдельным 
участникам образовательного процесса (тем или иным ученикам, молодым 
специалистам, испытывающим затруднения родителям и пр.); наличие яркой 
внешней символики. К числу переменных имиджа можно отнести: 
содержание миссии и приоритеты образовательного учреждения; виды 
образовательных услуг; материальную базу образовательного учреждения. 
Рассмотрим подробнее некоторые компоненты корпоративного имиджа. 
Внешняя атрибутика и дизайн помещений. Внешняя атрибутика включает в 
себя архитектурное решение образовательного учреждения, интерьер 
помещений, особые признаки, по которым можно отличить одно 
образовательное учреждение от другого. Архитектурно-планировочное 
решение помещений для образовательного учреждения может быть более 
или менее удачным в плане эстетического восприятия в зависимости от ряда 
условий: предназначены ли помещения специально для организации 
учебного процесса или только приспособлены для размещения учащихся 
(например, под детские сады или школы отдают старые купеческие дома и 
т.д.); учтены ли функции организации (в данном случае образовательные), 
особенности возрастного состава, климатические условия, этнические 
традиции; адекватны ли имеющиеся помещения, их размеры и расположение 
типу и функциям образовательного учреждения; предусмотрены ли 
возможности вариативного использования помещений; каково средовое 
окружение учреждения (эстетико-художественная и культурная макросреда, 
наличие в шаговом доступе музеев, выставок, культурных центров и т.д.). 
Имидж персонала (в нашем случае имидж педагогов). Имидж педагога – это 
эмоционально окрашенный стереотип восприятия образа учителя в сознании 
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воспитанников, коллег, социального окружения, в массовом сознании. При 
формировании имиджа учителя реальные качества тесно переплетаются с 
теми, которые приписывают ему окружающие. [5]. Имидж создает сам 
человек, окружающие его люди, средства массовой информации, 
имиджмейкеры. Выделяют основные составляющие имиджа педагога: 
внешний облик, вербальные и невербальные средства общения, внутреннее 
соответствие образа профессии – внутреннее «Я» [2]. Говоря о внешнем виде 
педагога, отметим, что единых требований и канонов нет, каждое учебное 
заведение формирует свою политику в отношении внешнего вида учителей. 
Важный момент в формировании имиджа педагога составляет его 
самопрезентация и позиционирование. Образ выпускника. Далеко не все 
исследователи проблемы формирования имиджа образовательного 
учреждения считаю образ выпускника одним из элементов имиджа школы 
(института и т.д.). Однако выпускник в глазах общественности все-таки 
является лицом учебного заведением, критерием и одновременно 
показателем результата его деятельности. Поэтому, такие характеристики 
личности выпускника как общий образовательный уровень, 
профессиональные умения, набор дополнительных полезных умений и 
навыков, конкурентные качества – предприимчивость, деловитость, высокая 
степень адаптации к изменяющимся требованиям общества, гражданская 
позиция, являются важными критериями деятельности образовательного 
учреждения и косвенно влияют на его имидж. Имидж руководителя 
образовательного учреждения. Особое место в структуре имиджа 
образовательного учреждения занимает образ руководителя. Позитивный 
имидж руководителя образовательного учреждения является важной 
составляющей имиджа данного учреждения в целом, особенно в плане 
коммуникаций в профессиональной среде (учреждения – конкуренты, 
учреждения – партнеры, органы управления образованием). Формирование 
имиджа руководителя – достаточно сложный процесс, так как он выполняет 
функции администратора, организатора, специалиста, общественного деятеля 
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и т.д., при этом демонстрируя и свои личностные качества. Исследователи 
полагают [10;12;13],  что все компоненты имиджа руководителя можно 
свести к трем группам: персональные (тип личности, свойства характера, 
качества личности, физические особенности); социальные (образование, 
биография, стиль жизни, система ценностей, общественный статус); 
профессиональные (тип руководителя и его статус в коллективе, степень 
владения профессиональными методами и технологиями управления 
коллективом, наличие навыков стратегического планирования, 
организаторских умений, способностей к объективной независимой оценке, 
прогрессивному развитию, самосовершенствованию); значение имеют такие 
характеристики, как прошлое, семья, окружение, интересы, досуговая сфера. 
Итак, мы рассмотрели отдельные компоненты имиджа ОУ и этапы его 
формирования. Для современного образовательного учреждения важно уметь 
моделировать свой образ, создавать положительный имидж. В настоящее 
время конкуренция коснулась всех видов ОУ. ОУ – система, которая 
взаимодействует с большим количеством социальных институтов. Поэтому 
позитивный имидж является важным компонентом деятельности ОУ. 
В существующей ситуации на рынке образовательных услуг имидж 
играет одну из важнейших ролей в формировании устойчивых позиций в 
сфере образования. При формировании имиджа все необходимо тщательно 
продумывать, а главное, держать под контролем. Не стоит забывать, что 
процесс формирования имиджа — это «разработка позитивного и 
привлекательного образа субъекта социальной коммуникации, 
воплощающего определенную систему ценностей и качеств; 
целенаправленная деятельность по доведению этого образа до сознания 
целевых контактных аудиторий с целью формирования и поддержки их 
позитивного и лояльного отношения к личности, фирме, т.е. продвижение 
созданного продукта в системе социальной коммуникации» [2]  
Создание имиджа — это процесс информационной коммуникации. 
Информация – это основа коммуникации, именно она предоставляет знания о 
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деятельности организации потенциальным и фактическим пользователям 
услуг. И именно информация формирует общественное мнение, стереотипы 
восприятия организации. 
В создании имиджа очень важно контролировать потоки информации, 
а также отслеживать оценки общественности и средства массовой 
информации (СМИ) о работе ОУ. Создание положительного имиджа и 
высокой репутации ОУ является сложным и длительным процессом. Среди 
основных причин, влияющих на готовность образовательного учреждения 
тратить временные, людские и финансовые ресурсы на формирование 
имиджа - потребности в завоевании определенной известности, 
приобретении репутации и высокого статуса, обеспечении 
привлекательности для потребителей, а, следовательно, создании условий 
для привлечения финансовых средств для развития учреждения.  
«Основным преимуществом имиджа является его направленность на 
создание образа (изображения), призванного оказывать эмоционально - 
психологическое воздействие на всех участников образования (педагогов, 
родителей, детей, общественность) своим устойчивым представлением об 
объекте в целях его упорядочения» [2]. Таким образом, созданное 
представление о ОУ как об успешном, престижном, комфортном и т.п. 
учреждении будет оказывать влияние и на внешнею среду ОУ, и на 
внутреннюю.  
В формировании имиджа возможны два подхода: от потребностей 
образовательного учреждения или от запросов потребителей. Формирование 
имиджа «от запросов» потребителей может включать следующие этапы 
деятельности ОУ:  
1. проведение маркетингового исследования с целью определения 
приоритетных направлений учебной и воспитательной 
деятельности, предпочтительной для родителей и учащихся;  
2. оценка ресурсов образовательного учреждения;   
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3. формирование программы развития (или перспективного плана с 
критериальными показателями);  
4. осуществление плана деятельности;  
5. промежуточный контроль и регулирование деятельности;  
6. оценка результатов деятельности.  
При проведении маркетингового исследования необходимо помнить, 
что имидж одного и того же ОУ может быть различным для разных групп 
общественности, поскольку желаемое поведение отдельных из них в 
отношении ОУ может различаться. Например, для жителей микрорайона 
«важна социальная позиция школы, для родителей - высокий процент 
поступления в вузы, для партнеров (других образовательных учреждений) 
важная конкурентная позиция организации - склонность к агрессивному 
отстаиванию своего статуса или к установлению сотрудничества» [5].  
С уверенностью можно говорить, что формирование имиджа 
образовательного учреждения, опирающегося только на мнение 
потребителей, без учета ресурсов учреждения возможно только в теории. На 
практике необходимо проанализировать возможности, слабые и сильные 
стороны образовательного учреждения.  
Итак, тема имиджа образовательных учреждений является 
недостаточно изученной. На наш взгляд, мало работ, в которых 
рассматриваются возможности PR-технологий в процессе создания имиджа 
ОУ, концепции фирменного стиля, даются рекомендации по поддержанию 
положительного образа образовательной организации; рассматриваются 














ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ ИМИДЖА ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО 
УЧРЕЖДЕНИЯ  
2.1.  Анализ имиджа и структуры образовательного учреждения  
 
Для правильного формирования имиджа необходимо ясно представлять 
имеющуюся имиджевую ситуацию и то, какой организация хотела бы видеть 
себя в дальнейшем. Кроме этого необходимо учитывать факторы, которые 
могут повлиять на эффективность организации. Среди объективных 
факторов следует выделить: 
 Степень социальной и экономической независимости 
организации 
 Уровень используемых технологий 
 Степень стабильности 
 Эффективное использование технического, экономического, 
духовного, организационного и социального потенциала организации 
К субъективным факторам относятся: 
 Потребности персонала, их интересы 
 Потенциал педагогического состава 
 Заинтересованность персонала в результате [22] 
Как уже говорилось выше, большое значение имеет контроль потоков 
информации, поэтому необходимо, что в ОУ был специалист, который бы 
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занимался внешними связями. В его функциональные обязанности бы 
входило: 
 Предоставление информации о ОУ в выгодном свете. Новости 
 Продвижение философии деятельности ОУ 
 Налаживание обратной связи для мониторинга ситуации. [10] 
Для эффективного распространения информации такому человеку 
необходимы будут эффективные каналы коммуникации. На данный момент 
их достаточно много: 
 Рекламные средства (листовки, визитки, буклеты, сувениры и 
т.д.) 
 СМИ (газета, телевидение, радио) 
 Сайт учреждения 
 PR-мероприятия 
 Участие в различного рода мероприятиях. 
Все коммуникативные процессы будут эффективны только при 




 Позитивное содержание 
 Форма преподнесения должна быть эстетически оформленной 
[19] 
Формирование имиджа ОУ достаточно кропотливая и деликатная 
работа. Здесь нельзя допускать оплошностей, так как именно от имиджа ОУ 
зависит, отдадут ли родители своего ребенка на воспитание Вам или 
предпочтут другое ОУ.  
Рассмотрим в качестве примера ОУ развивающий детский центр (далее 
РДЦ). РДЦ «ЛИСЁНОК» – это место для детей от года до шести лет, куда 
родители могут привести своего ребенка, чтобы за ним был осуществлен 
качественный присмотр и уход. В данном центре гибкие программы 
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пребывания детей с различными условиями оплаты, так ребёнка могут 
привести на целый день, либо всего на несколько часов. Постоянным 
клиентам - бонусы и скидки по оплате. В центре часто проводятся праздники 
и различные конкурсы, как для детей, так и для их родителей. ДРЦ был 
открыт  в микрорайоне Солнечный г. Красноярска. Данный район был 
выбран не случайно. Солнечный – это стремительно развивающийся район г. 
Красноярска со сравнительно не дорогим по цене жильем. Следовательно, 
большая часть проживающих – это молодые семьи с детьми. На момент 
открытия ДРЦ все сады были переполнены, а частных центров не хватало 
для удовлетворения потребностей увеличивающегося молодого населения 
микрорайона. 
При открытии ДРЦ были поставлены следующие бизнес цели и задачи: 
Бизнес цель: «стать одним из лучших детских развивающих центров в 
районе». 
Бизнес-задачи: 
 определение емкости рынка и перспектив развития центра развития 
ребенка 
 оценка возможных затрат по реализации услуг. 
 необходимость обеспечения адекватной ценовой политики для 
широких слоёв населения. 
 соизмерение затрат с возможными ценами для прогнозирования 
прибыли. 
 определение целесообразности развития данного центра в 
сложившихся экономических условиях. 
 определение перспективных возможностей детского развивающего 
центра «Лисёнок» и формирование реальной программы проведения 
идеи в жизнь. 
 выработать спектр занятий наиболее привлекательный для клиентов. 
 разработать действенную рекламу для привлечения клиентов. 
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 пригласить работать в центр лучших сотрудников. 
 разработать лучшие методики занятий. 
обеспечить обслуживание клиентов на самом высоком уровне.  
Миссия детского развивающего центра «Лисёнок» - предоставление 
качественных и доступных услуг в сфере присмотра и воспитания детей 
дошкольного возраста. Миссия выполняется за счет участия в 
государственных субсидированных программах, а также путем подбора 
квалифицированного персонала. 
ДРЦ «Лисёнок» был открыт 10 января 2014г. ДРЦ «Лисёнок» 
зарекомендовал себя с положительной стороны, обойдя имеющиеся центры 
развития ребенка микрорайона Солнечный. Запись в группы проводиться за 
несколько месяцев, так как мест уже не хватает. 
18 августа 2015г. ДРЦ «Лисёнок» подписал муниципальный контракт 
№315/09 «На оказание услуг по присмотру и уходу за детьми дошкольного 
возраста населению г. Красноярска 2015-2017гг. для МБДОУ №315 у 
субъектов малого предпринимательства, социально-ориентированных 
некоммерческих организаций» с Администрацией г. Красноярска. Кроме 
того, ДРЦ участвует в различных форумах среди негосударственных детских 
садов.В связи с увеличением желающих получать предлагаемые ДРЦ 
«Лисёнок» услуги, планируется открыть как минимум еще два филиала. 
Продвижение услуг центра осуществляется путем проведения 
рекламной компании на территории детских парков, площадок, на каждой 
остановке в микрорайоне Солнечный размещена реклама ДРЦ, проводятся 
«Дни открытых дверей», бесплатные развлекательные мероприятия, 
рассылка рекламы по почте. 
В ходе работы по созданию узнаваемого имиджа ДРЦ, был разработан 
фирменный логотип, который можно встретить на баннерах, визитках (рис. 





Рисунок 1. - Визитная карточка ДРЦ «Лисёнок» 
 
 
Рисунок 2. - Значок воспитанников ДРЦ «Лисёнок» 
 
На данный момент работа по созданию имиджа ДРЦ «Лисёнок» только 
начата и идет медленно и неравномерно. Причин такого хода событий 
несколько: 
1. Руководство ДРЦ изначально не беспокоилось имиджем 
учреждения, так как центр был создан для пользования близкими знакомыми. 
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2. Имиджем занимается сам заведующий ДРЦ. Следовательно, нет 
конкретной программы по созданию имиджа, отсутствие знаний технологии 
по продвижению и созданию имиджа. Большая часть времени уходит не на 
создание имиджа, а на решение текущих проблем, что приводит к 
нерегулярному выделению времени на создание имиджа. 
На сегодняшний день работа ДРЦ «Лисёнок» и бесперебойное 
обращение клиентов за услугами данного центра осуществляется за счет 
«сарафанного радио», что дает возможность полноценно работать центру. 
В связи с желанием руководства открыть дополнительные филиалы, 
ситуацию с отсутствием стабильного положительного имиджа и информации 
в СМИ необходимо решать средствами PR и желательно с помощью 
специалистов. 
В данном параграфе мы рассмотрели общие данные о ДРЦ «Лисёнок», 
о имеющихся задатках по созданию имиджа этой организации и о ее текущих 
проектах, определили факторы, воздействующие на деятельность ДРЦ 
«Лисёнок», касающееся формирования имиджа ДРЦ «Лисёнок».  
В данной работе для анализа имиджа ДРЦ «Лисёнок» были выбраны 
два метода исследования: контент-анализ СМИ в сети Интернете и анкетный 
опрос. 
Контент-анализ СМИ в сети Интернет. 
Контент-анализ – метод исследования, позволяющий отследить 
«качественное и количественное присутствие компании в прессе» [23] 
Для анализа мы брали электронные варианты местных газет (Краевая 
государственная газета «Наш Красноярский край», informing.ru, runews24.ru,  
newslab.ru, «Комсомольская правда» и др.), а также текстовые сообщения на 
сайтах местных телеканалов (tvk6.ru). За единицу анализа были взяты 
словосочетания: ДРЦ «Лисенок», частный детский сад «Лисёнок». Всего 
было использовано 10 источников с данными за период с 1.01.2014 по 
1.05.2016. В результате мы получили следующие данные: 
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По запросу - ДРЦ «Лисёнок» - 0 сообщений 
По запросу – частный детский сад «Лисёнок»: 
   Частный детский сад – 34 сообщения 
   Частный детский сад «Лисёнок» - 1 сообщение 
Таким образом, в Красноярске за обозначенный период по теме 
«Частный детский сад» было всего 35 сообщений (рис. 3) и, к сожалению, 30 
из них были посвящены чрезвычайным ситуациям в детских садах. 
Оставшиеся 5 сообщения были посвящены программе государственного 
субсидирования, о которой упоминалось ранее (рис. 4). 
 
 





Частный детский сад 





Рисунок 4. - Новостные поводы упоминания выбранных единиц 
анализа 
 
Данная статистика показывает, что практически все ДОУ не имеют 
контактов со СМИ. И коммуникационные акты между ДОУ и СМИ 
происходят в связи с чрезвычайными ситуациями. Что приводит к 
негативному имиджу тех ДОУ, которые оказались в данной ситуации.  
Рассматриваемы нами ДРЦ «Лисёнок», к сожалению, тоже оказался 
участником чрезвычайного происшествия с побегом трех воспитанников. 
Данное событие освещалось во всех указанных источниках напрямую, а 
также в контексте других схожих инцидентов. Но только в источнике на 
сайте informing.ru было указано название учреждения. Во всех остальных 
случаях было указанно, что инцидент произошел в микрорайоне Солнечный.  
Так как упоминаний об интересующем нас объекте было очень мало, 
было решено проанализировать результаты, которые нам выдавала поисковая 
система Яндекс на запрос: ДРЦ «Лисёнок» Красноярск, частный детский сад 
«Лисенок» Красноярск, частный детский сад Красноярск. Рассматривались 
первые пять страниц выдаваемые по запросу поисковиком. 








 ДРЦ «Лисёнок» Красноярск - 6 упоминаний, из них 2  - 
объявление о вакансии, 4 – справочная информация, контакты 
центра. 
 Частный детский сад «Лисёнок» Красноярск  - 48 упоминаний, из 
них 1 – о пропавших детях, 3 – вакансии, 16 – контактная 
информация, 13 – детский сад «Лисёнок» в других городах, 15 – 
разное 
 частный детский сад Красноярск – 50 упоминаний, из них 6 – 




Рисунок 5. - Данные полученные по запросу в поисковике Яндекс 
 
Проанализировав интернет просторы, мы пришил к выводу, что 
большинство упоминаний не только о  ДРЦ, но и других ДОУ носят 
справочный характер (адрес, телефон, график работы), без каких-либо 




















Лисёнок общие ДРЦ "Лсёнок в других городах" разное 
32 
 
продвижением собственного имиджа и деятельности, а работают за счет 
рекомендаций родителей, чьи дети посещают или посещали ДОУ. 
 
Анкетный опрос. 
Для выявления состояния имиджа ДРЦ «Лисёнок» нами был выбран 
еще один метод исследования, а именно анкетный опрос. 
Целевой аудиторией были выбраны жители микрорайона Солнечный, 
имеющие детей дошкольного возраста, а также, непосредственно, семьи, чьи 
дети посещают ДРЦ «Лисёнок».  
В исследовании приняло участие 100 человек в возрасте от 23 до 37 
лет. Из них до 25 лет – 32%, 26-35 лет – 62%,  старше 35 лет – 6% (рис. 6). 
Среди них 97% - женщины и 3% - мужчины (рис. 7). 
 
 











Рисунок 7. - Пол анкетируемых 
 
Из них пользуются услугами ДРЦ в общем порядке 15 человек, по 
программе государственного субсидирования – 8 человек, ищут подходящий 
ДРЦ – 30 человек, посещают другие ДОУ – 31 человек, женщины в 
положении – 17 человек (рис. 8). 
 
 











Посещают ДРЦ в общем порядке 
Посещают ДРЦ по программе 
государственного субсидирования 
ищут подходящий ДРЦ 
посещают другие ДОУ 
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Как показывают данные проведенного анкетирования, большинство 
родителей до сих пор в большей мере доверяет общим отзывам о ДОУ (68%), 
но имеется тенденция возрастающей роли рекламы в СМИ (13%). На данный 
момент этот показатель подходит к показателю удобного расположения ДРЦ 
(18%) (рис. 9). 
 
 
Рисунок 9. - Факторы, влияющие на выбор ДРЦ 
 
Если мы возьмем имидж руководителя, как одну из составляющих 
имиджа всего ОУ, то по данным анкетного опроса можем увидеть, что на 
первом месте для респондентов, является профессионализм (55%). При этом, 
рейтинг руководителя (10%), занимает не самое последнее место, что 





Рисунок 10. - Процентное соотношение качеств руководителя, 
привлекающих потенциальных и имеющихся клиентов 
 
На сегодняшний день для большинства опрошенных важен внешний 
облик сотрудников ДОУ. Очень важным показателем для имиджа 
организации является желание клиентов видеть сотрудников, одетых в 
едином фирменном стиле (54% и 39%) (рис. 11). 
 
 
Рисунок 11. - Предпочтения респондентов во внешнем виде 
сотрудников ОУ 
 
На данный момент качество образовательных услуг в ДРЦ «Лисёнок» 
большинство респондентов оценивает высоко (87%), что, несомненно, дает 
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большое преимущество в  дальнейшем формировании положительного 
имиджа (рис. 12). 
 
 
Рисунок 12. - Оценка уровня образовательных услуг. 
 
По данным анкетирования комфортность среды устраивает 



























Как показывает опрос, большинство родителей озабочены не так 
информационными стендами (15%), как удобной современной мебелью 
(36%), на втором месте, по пожеланиям родителей, стоит доступность ТСО и 
уголок релаксации (23% и 25% соответственно). Этот показатель дает нам 
понять, что в большинстве случаев, родители не обращают внимания на 
информационные уголки, поэтому ее необходимо доносить иными методами. 
И это нужно учитывать при формировании имиджа ДРЦ с использованием 
информационных потоков (рис.14).  
 
 
Рисунок 14. - Предпочтения в оформлении ДРЦ 
 
Если мы взглянем на рисунок 15, то увидим, что большинство 
респондентов не совсем удовлетворены взаимодействием воспитатель – 
родитель (4,9 балла), что дает основание для проведения более тщательно 
продуманного взаимодействия в данном направлении. Для имиджа ДРЦ 
также и важен показатель взаимодействия воспитатель-воспитатель (4,7 
балла), который, в нашем случае, является наименьшим. Соответственно 
необходимо провести работу по поддержанию  и развитию корпоративной 









Удобная современная мебель 
Доступность ТСО детям 
Оборудование уголков релаксации 




Рисунок 15. - График удовлетворенности взаимодействием участников 
образовательного процесса 
 
Для большинства родителей важно, в какой среде находиться его 
ребенок. Зачастую это даже не касается обучающей и технической среды. 
Многим важны санитарно-гигиенические условия. Исходя из анкетного 
опроса, данный пункт имеет наименьшее количество баллов 
удовлетворенности (4,3), что, безусловно, может негативно сказаться на 
имидже организации, которая, в первую очередь, предоставляет услуги по 
присмотру за детьми. (рис. 16). 
 
 
Рисунок 16. - Уровень удовлетворенностями условиями внутренней 
среды ДРЦ 
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 Анализ  анкеты показал, что несмотря на то, что практически все 
респонденты выделили, как показатель, профессионализм персонала, 
хорошую материально-техническую базу, удовлетворенность 
взаимодействия с ДРЦ, многие хотели бы, чтобы у ДРЦ было свое лицо, свой 
стиль.  
Опросив более 320 человек, только около 60 из них что-то знали о ДРЦ 
микрорайона в общем, а их 13, и о ДРЦ «Лисенок» в частности. Анкета-
опрос был проведен среди  людей, знакомых прямо,  либо косвенно с 
деятельность ДРЦ «Лисёнок». Многие опрошенные  не знают о 
существовании данного ДРЦ. Таким образом, проблема информированности 
населения о деятельности подобных центров является актуальной. 
Большинство из ДРЦ работают только благодаря репутации «сарафанного 
радио» и по рекомендациям. 
Таким образом, проведенное исследование показало, что 
информированность населения о деятельности частных детских садов и 
центров развития ребенка в г. Красноярске очень низкая. Упоминания о 
данных учреждениях появляются в СМИ только в связи чрезвычайными 
ситуациями. Даже такой информационный повод, как государственное 
субсидирование, освещено мало. Большинство из потенциальных клиентов 
Учреждений данного типа не знают о данной программе, а если и знают, то 
не имеют ясного представления в какие центры им обращаться (т.к. не все 
ДРЦ имеют право на предоставление услуг по данной программе).  
2.2. Рекомендации по формированию имиджа образовательного 
учреждения  
 
 Известно, что имидж может складываться как стихийно, так и 
планомерно. В большинстве случаев имидж ОУ – это стихийное явление. И, 
зачастую, он складывается за счет отзывов родителей, чьи дети посещают 
или посещали то или иное ОУ, и за счет негативных отзывов конкурентов, 
которые представляются родителями, сотрудничавшими с ОУ. Эти отзывы 
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размещаются на форумах и специализированных сайтах. Отзывы, со 
временем, нарастают друг на друга как снежный ком, и отследить такой 
поток очень сложно. При этом вместо необходимых решительных действий, 
руководство ОУ ничего не предпринимают и тому есть причины: 
1. Ошибочное мнение, что, несмотря на неблагоприятные 
отзывы, у многих родителей не будет иного выбора, чем обратиться в данное 
учреждение за предоставление образовательных услуг 
2. Непонимание необходимости создания благоприятного 
имиджа для их учреждения 
3. Незнание технологий создания и управления имиджем 
Формирование имиджа образовательного учреждения – процесс 
сложный и длительный. Можно предложить такую формулу формирования 
имиджа ОУ:  
1. Выявление целевой аудитории. В эту группу могут входить клиенты, 
партнеры, СМИ и т.д. Для грамотной работы по формированию имиджа 
следует составить условный портрет целевой аудитории (для разных типов 
образовательных учреждения существует разная целевая аудитория: для 
школы – родители и ученики, для вуза – родители и студенты и т.д.). 
 2. Поиск способа общения с целевой аудиторией с целью сбора 
информации (личные и телефонные беседы, анкетирование, опросы и т.д.). 
 3. На основе опросов нужно сформировать главную идею имиджа 
образовательного учреждения. 
 4. Составление программы формирования имиджа. На этом этапе 
возможно привлечение PR- специалиста, который поможет грамотно 
реализовать идеи.  
Опираясь на общие данные и полученные результаты исследования, 
можно сделать следующие выводы: 
Будучи организацией, которая на данный момент востребована на 
рынке образовательных услуг, ДРЦ «Лисенок» не обращает должного 
внимания на собственный имидж. Большая часть усилий руководства идет на 
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подбор квалифицированного персонала и улучшение условий пребывания 
детей в центре.  
Руководство ДРЦ «Лисёнок», бесспорно, стремиться уделять внимание 
внешним атрибутам имиджа: создание логотипа, цветовое решение в одном 
стиле, но тратит на это не достаточное время, данные усилия не имеют 
особого отклика у предполагаемой целевой аудитории. Но, кроме внешней 
атрибутики, руководству необходимо обратить внимание на внутренние 
проблемы ДРЦ. Необходимо улучшить внутренний климат организации и 
наладить контакт воспитатель-воспитатель. Ведь внутренняя атмосфера, 
корпоративная культура имеют большое значение для всего имиджа 
организации  
Большая текучка кадров, особенно обслуживающего персонала, 
недовольство рабочими условиями со стороны воспитателей, является одной 
из важнейших проблем, решение которой приведет и к решению проблемы с 
санитарно-гигиеническими проблемами содержания детей, что, в свою 
очередь, приведет к улучшению имиджа ДРЦ «Лисёнок» на рынке 
образовательных услуг в сегменте частных детских садов и развивающих 
центров.  
ДРЦ «Лисенок» следует найти рычаги к мотивации персонала, 
возможности переобучения, повышения квалификации и личностной 
реализации. Необходимо прививать  корпоративную культуру, а также 
повысить культуру общения и взаимодействия воспитателей, как с 
родителями воспитанников, так и между собой. Основное недовольство 
респондентов было выражено по поводу санитарно-гигиенического 
состояния помещения, где находятся их дети. Поэтому необходимо более 
тщательно следить за выполнением работы обслуживающего персонала. В 
ДРЦ «Лисенок» двенадцатичасовой рабочий день. Возможно, следует 
разгрузить воспитателей и предоставить им посменный график работы, как 
это практикуется в муниципальных дошкольных образовательных 
учреждениях. Поскольку заведующая  детским садом занята не только 
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основной работой, а также отвечает за связи с общественностью, работой с 
администрацией и многим другим, то все выполняемые ею задачи не 
получают должного внимания, что ухудшает общее состояние дел в ДРЦ. В 
такой ситуации необходимо прибегнуть к практике делегирования части 
обязанностей. Привлечение PR - специалиста, занимающегося продвижением 
ДРЦ на рынке образовательных услуг,  могло бы способствовать более 
качественному выполнению всех функция ДРЦ.  
В ситуации высокой конкуренции необходимо выделятся на фоне 
конкурентов. Возможен вариант расширения перечня предоставляемых 
услуг. Увеличение оказываемых дополнительных платных услуг, таких как 
занятия английским языком и занятия художественно-эстетического цикла, а 
также, для старшей и подготовительной групп, занятия на компьютере 
помогли бы привлечь как новых воспитанников, так и дополнительный 
капитал на расширение центра и улучшения  его материально-технической 
базы. Данные действия, несомненно, привели к росту рейтинга ДРЦ 
«Лисёнок» на рынке образовательных услуг г. Красноярска. 
В создании положительного имиджа также большую роль может 
сыграть создание собственного сайта, или, на первых порах, группы в в 
социальной сети «ВКонтакте» или других социальных сетях.  
Работая с имиджем ДРЦ «Лисёнок», мы поставили следующие 
имиджевые задачи: 
ДРЦ «Лисёнок» необходимо уделить большое внимание имиджевой 
рекламной кампании. Необходимо создать рекламный ролик, который бы 
показал все преимущества ДРЦ перед другими частными центрами развития 
г. Красноярска в целом и Советского района в частности, а особенно 
микрорайона Солнечный, где и располагается данный центр. Тем более что 
молодое население с детьми здесь постоянно увеличивается, за счет 
строительства недорогого жилья. 
Для продвижения ДРЦ, руководству необходимо создание  регулярных 
информационных поводов. На данный момент все упоминания о ДРЦ 
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«Лисёнок», да и других центрах подобного типа основаны на чрезвычайных 
происшествиях и имеют негативный окрас. Руководство центра остается 
лишь давать комментарии в связи с уже случившимся событием. 
Необходимо, чтоб сама организация создавала положительные поводы. И 
чем больше таких поводов будет, тем лучше это будет сказываться на 
имидже организации. Необходимо проводить различные  акции, дни 
открытых дверей, больше участвовать в жизни района, города. На данный 
момент есть практика участия ОУ в социальных программах в качестве 
волонтеров. Помощь нуждающимся в трудной ситуации – может быть одним 
из положительных для имиджа организации информационных поводов.  При 
этом организации важно следить, чтоб информация об участии или 
организации акций была освещена в СМИ. 
Для современного ОУ очень важно находиться в информационном  
пространстве,  особенно в  интернет пространстве. У ДРЦ «Лисёнок», к 
сожалению, нет ни веб-сайта, ни группы в социальных сетях. В такой 
ситуации многие потенциальные, да и фактические клиенты не имеют 
полной информации о деятельности организации, не могут внести 
предложения или претензии. При выборе ДРЦ родители отдают 
предпочтение тем учреждениям, где есть сайт или группа, так как они могут 
подробнее рассмотреть данное учреждение. При создании сайта необходимо 
учесть и удобство интерфейса, которое не должно быть перегружено 
информацией, а доступ ко всей интересующей информации был бы 
представлен в разделах одним кликом. Необходимо, чтоб информация 
постоянно обновлялась. Необходимо  также использовать практику микро - 
блогов для родителей, где они смогут узнать полезную информацию от 
различных специалистов о возрастных, психологических и других 
особенностях развития их ребенка, где бы рассматривались проблемы и 
предлагались подходы к их  решению.  




1. Провести имиджевую рекламную кампанию, в ходе которой бы 
освещались происходящие перемены как внутри, так и во внешнем облике 
ДРЦ; 
2. Постоянно создавать положительные информационные поводы; 
3. Предоставлять информацию в СМИ о своей социальной 
деятельности, проводимых акциях и т.д.; 
4. Делегировать обязанность по информированию населения о 
деятельности другому лицу; 
5. Создать сайт или группу в социальных сетях; 
6. Установить корпоративные стандарты и отслеживать их 
исполнение со стороны сотрудников. 
 
Таким образом, только комплексный подход в построении имиджа ДРЦ 
может помочь в решении проблем, выявленных в ходе опроса. И меняться 
нужно не только внешне, но, также, нужно работать над внутренними 
изменениями. По  мере проведения имиджевой кампании необходимо 
проводить расширенное информирование клиентов о деятельности ДРЦ. Для 
этого  есть множество каналов, таких как: СМИ, как печатные, так и 
телевидение, и радио, сеть Интернет, собственный сайт или группа в 
социальной сети. Кроме направленной деятельности руководства ДРЦ на 
улучшение информационного взаимодействия с потенциальными клиентами, 
в данном направлении должна работать и местная администрация, и отдел 
образования. 







Имидж организации, достаточно сложное понятие, а имидж 
образовательного учреждения, на мой взгляд, еще сложнее. Также как и 
имидж организации, он включает множество факторов, таких как имидж 
руководителя, сотрудников, имидж уровня услуг и самой компании в целом и 
в частности. Но в образовательном, учреждении всех уровней и видов, 
проходит большая часть жизни еще несформировавшейся личности. И от 
того в какое ОУ попадет ребенок, зависит многое в его дальнейшей жизни.  
Имидж ОУ – это не работа одного дня, а кропотливый каждодневный 
труд всех участников образовательного процесса и сотрудников учреждения, 
включая ее руководителя. Здесь нет мелочей, необходимо четкое понимание 
целей и пошаговая разработка пути к достижению данной цели с постоянным 
контролем выполнения шагов. 
В ситуации возрастающей конкуренции на рынке образовательных 
услуг, руководство образовательного учреждения обязано не отставать от 
требований прогресса и идти в ногу со временем и постоянно меняющимися 
требованиями. Для удержания позиций на рынке любой организации и ОУ 
необходимо постоянно поддерживать связи с общественностью. И 
желательно, чтобы данным вопросом занимался специалист, т.к., не зная 
технологий, можно сделать только хуже. 
В современном мире имидж играет значимую роль. Он является 
важнейшей частью практики специалиста по связям с общественностью. Не 
смотря на столь распространенное применение данного термина, его 
толкование в различных научных источниках различно. При написании 
данной работы мы ориентировались на то, что имидж – это образ объекта, 
сформировавшийся в психике людей, к которому у них возникает оценочное 
отношение, проявляемое в форме мнения.   
В своем становлении имидж проходит несколько этапов, а именно:  
― Определения цели 
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― Изучения объекта 
― Оценка сегмента  
― Коррекция характеристик объекта 
― Символизация 
― Позиционирование 
― Представление имиджа 
Также мы рассмотрели методы исследования состояния имиджа на 
изучаемом этапе существования фирмы, которые подразделяются на 
количественные и качественные. А также методы, приемы и способы 
продвижения положительного имиджа организации. Обозначили цели и 
задачи создания имиджа. 
В данной работе мы рассматривали имидж организации, а именно 
имидж образовательного учреждения на примере ДРЦ «Лисёнок».  
В результате исследования имиджа ДРЦ «Лисёнок» мы обнаружили 
ряд показателей, которые могут негативно сказаться на создании имиджа 
пока еще молодого учреждения: неудовлетворительное взаимодействие 
между сотрудниками ДРЦ, невыполнение корпоративных стандартов, а 
также то, что санитарно-гигиенические условия в ДРЦ не отвечают 
требованиям, которые предъявляют клиенты центра. Это, в свою очередь, 
ведет к общей неудовлетворенности родителей, так как от этого показателя 
зависит здоровье их ребенка. А неудовлетворенность клиентов ведет к 
отрицательным отзывам и к падению рейтинга учреждения по сравнению с 
конкурентами. 
Проанализировав исследования и выявив существующие проблемы, мы 
разработали ряд рекомендация, которые включают в себя: 
1. Провести имиджевую рекламную кампанию, в ходе которой бы 
освещались происходящие перемены как внутри, так и во внешнем облике 
ДРЦ; 
2. Постоянно создавать положительные информационные поводы; 
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3. Предоставлять информацию в СМИ о своей социальной 
деятельности, проводимых акциях и т.д.; 
4. Делегировать обязанность по информированию населения о 
деятельности PR - специалисту; 
5. Создать сайт или группу в социальных сетях; 
6. Установить корпоративные стандарты и отслеживать их 
исполнение со стороны сотрудников. 
 
Подводя итоги, мы можем сказать, что цель работы –  анализ имиджа 
образовательного учреждения  и разработка рекомендаций по его 
формированию и улучшению, была нами достигнута, а поставленные задачи 
выполнены.  
В ходе выполнения работы мы подтвердили гипотезу о том, что 
образовательные учреждения  мало уделяют внимание своему имиджу. И 
также определили проблему малой информированности населения о 
деятельности развивающих центров, включив ее решение в рекомендации по 
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Определение имиджа детского развивающего центра «Лисенок». 
 
Уважаемые родители! Просим вас принять участие в опросе. Ваше 
мнение послужит основой для улучшения качества, предлагаемых нашим 
центром, услуг. 
Благодарим вас за то, что согласились заполнить нашу анкету! 
 
1. Что могло бы поспособствовать выбору вами данного ДРЦ? 
 близкое расположение к дому; 
 хорошие отзывы о нем ваших знакомых; 
 реклама данного учреждения, увиденная вами в СМИ; 
    что-то еще______________________________________________ 
2. Что привлекает вас в образе руководителя, выбранного вами 
ДРЦ? 
 профессионализм; 
 интеллигентность;           
 высокий рейтинг среди других руководителей; 
 что-то еще________________________________________________ 
3. Что вам бы хотелось изменить во внешнем облике 
сотрудников ДРЦ? 
- Единый стиль одежды 
- Фирменный стиль в одежде (нагрудный знак, шарфик и т.д.) 
- макияж, прическа, маникюр 












 не удовлетворяет. 
6. Удовлетворяет ли вас стиль взаимоотношений участников 




7. Удовлетворяют ли вас условия, в которых занимается ваш 
ребенок (оцените по пятибалльной системе)? 
 материально-техническое обеспечение 
 санитарно-гигиенические условия 
 учебное обеспечение  
8. Что бы вы хотели изменить в оформлении ДРЦ? 
- Информационный дизайн 
- цветовое решение 
- удобная современная мебель 
- Доступность ТСО детям 
- Оборудование уголков релаксации 









Сводная таблица ответов на анкетный опрос 















увиденная вами в 
СМИ 
что-то еще 
  18 67 13 2 
2 Что 
привлекает 













  55 27 10 8 







единый стиль одежд 
фирменный стиль в 
одежде (нагрудный 
знак, бейджик и т.д.) 
макияж, прическа, 
маникюр 
  39 54 7 







высоко средне удовлетворительно низко 
  87 12 1  
5 Удовлетворя









  78 22  
6 Удовлетворя
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